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摘 要: 现代营销已经从生产、销售导向转向顾客导向,而管理会计的重心仍然停留在内部制造成本的核算上, 无法为营
销决策提供充分的信息支持,现代营销日益要求以顾客为基础进行营销成本管理。
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A bstrac t:M odern ma rketing has sh ifted from production and sales- or ientation to custome r- or ientation, wh ile m anager ia l ac
counting still focuses on in ternal m anu factu ring cost accounting, unab le to prov ide adequa te inform ation suppo rt to m ar
keting dec ision m aking. Modern m arketing increasing ly requires manag ing m arketing cost based on custom ers.
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营销支出在多数行业的成本结构中占有重要的
地位, 然而, 时至今日, 成本管理和管理会计的研究
文献对营销成本领域仍然关注甚少。营销界的研究
也较少涉及营销成本问题的讨论。 Foster等人
( 1994)使用 11个常用营销术语 (如营销、广告、促
销、品牌管理等 )和 10个常用管理会计术语 (如成
本会计、管理会计、预算、成本分析等 )配对组合成
搜索关键词,在 ABI商业期刊数据库内对 1987年 1
月到 1993年 8月的论文进行检索, 最终只找到 106















原则 ( GAAP), 多数营销成本都被归入期间费用,
作为损益表上的一个扣减项目。而传统的营销则强
调销售量与销售收入。这样,营销的职能在于 开
源 ,而管理会计的职能在于 节流 ,两者似乎可以
各司其职。这种职能上的明确分工迎合了大众
化营销时期的要求 , 通过规模生产来降低成本,
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目前成本与管理会计已经由 数量基础 到 作
业基础 ,作业成本计算方法 (简称 ABC )通过 作
业单 ( B ill of Activ ity)来分配费用。与传统成本制
度不同的是,作业会计要确认费用单位从事了什么
作业, 计算每种作业所发生的成本, 然后,以 成本












及拜访的时间间隔。Sch iff和 Benninger( 1963)还为
营销费用预算和分配的 16个项目勾画出对应的
变化因素 (即 成本动因 )。
[ 6]
成本计算的另一项重要工作是对成本水平
进行划分 , 现存的分法有很多种, 多是针对产品
和过程设计以及制造成本。如何对营销成本水



















杂志都会强调 80 /20法则: 20%的顾客创造了公司
80%的利润,每位顾客给公司提供的利润是不同的。












































































本相关因素。HP (H ew le tt- Packard)公司的 营销
效果测量 就提供了这样一个例证。







































































的 公认会计原则 的框架来思考问题。毕竟, 管
理会计师要提供 相对准确 的信息,而不是 绝对
不准确 的信息。
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